DigitalHouse > 

Coding School 


Clase: Analytics II 

Profundizacion en Las Vistas de Informes y creacion de eventos - GoogLe Analytics 
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OBJETIVOS 



Que Los alumnos entiendan 
como usar La herramienta de 
GA: usos y aplicaciones mas 
frecuentes. 
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Creadon y definicion de 
objetivos, segmentos y 
etiquetas. 
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REPASO 















tCOMO NAVEGAR POR UN REPORTE DE GOOGLE ANALYTICS? 


DigitalHouse> 

Coding School 


m Google Merchandise Store 

1 Master View ^ 

HOME REPORTING 


# ::: s A 

Selector de fecha 


Iccsea^pons^p 

► Interests 
» Geo 

► Behavior 

► Technology 

► Mobile 
»Custom 

► Benchmarking 
Users Flow 

Acquisition 

Overview 
- All Traffic 
Channels 
Treemaps 
Source/Medium 
Referrals 

► AdWords 

► Search Console NEW 

► Social 

► Campaigns 

B Behavior 

P Conversions 

Display a menu 


- Editar, Descargar, Compartir 

Customize Email Export ~ Add to Dashboard Shortcut 

Selector de grupo de metricas 
Selector de metricas a graficar 


+ Add Segment 


Jul 15, 2016-Aug 14,2016 


i June 2016 July 2016 August 2016 » 

SMTWTFS SMTWTFS SMTWTFJ 

1234 DO DDQDQKI 

5 6 7 8 9 10 11 □□□□□□□ BDQDnaiara 

<2 i3 in in tn nun innraimm t i m is 
EE3EDE3E3E3E3 IB 

ED 


Date Range: Custom ; 

| Jul 15. 2016 | • Aug 14. 2016 

IQ Compare to: ] Previous period i 


Apply cancel 



Selector de dimensiones 


Primary Dimension: Source / Medium Source Medium Keyword ( 

ther •* 



Formato de visualizacion 


Secondary dimension ~ Sort Type: 

Default ~ 





Q, advanced 8§ 0 

r -i < r 


Source / Medium 

Acquisition 


Behavior 


a 

Ay ..smi Buscador 

* 



% New Sessions 

Bounce Rate 

Pages / Session 

Transactions 

Revenue 




Duration 



Dimension secundaria / Ordenar i 

45.63% 

Avg for View: 45.63V. 

4.73 

Avg for View: 4.73 
(0.00%) 

00:02:30 

Avg for View: 00:02:30 

1.16% 

Avg for View: 1.16% 

723 

$91,581.89 

% of Total: 100.00% 
<591.581.89) 

Q 

1 . google / organic 

15,973 (25.72*.) 74.48% 11.897 (25.38*: 

35.55% 

5.55 

00:03:03 

1.00% 

159 . 

S13.179.82 114.39% 

n 

2. youtube.com / referral 

15,935 (25.66*.i 92.69% 14,770 (31.51%; 

73.86% 

1.56 

00:00:31 

<0.01% 

1 (0.14%) 

$16.99 (0.02%: 










































REPASO: VISTA DE INFORMES 


0 Real-Time 
Audience 
^ Acquisition 
Behavior 


^ Conversions 
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dQue esta pasando ahora mismo? 
dQuienes son mis visitantes? 
dDesde donde vienen? 

dComo se comportan en mi sitio? 
dQue objetivos se lograron? 
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VISTAS DE INFORMES 


WORKSHOP 

REPORTES 






TIEMPO REAL 



VISTAS DE INFORMES EN TIEMPO REAL 


DigitalHouse> 

Coding School 


tnformes 

© EN TIEMPO REAL 


vision gere'a 


r ; 


Fuentes de trafico 


PAIS: Argentina X 


Fuentes de trafico 

1 palabras clave 


Crear acceso directo 8ET * 


En este momenta 

9 

usuarios activos en el sitio 

H CAMPANA ■ DIRECTO ■ ORGANICA 



PaginaS ViStaS Mostrartodo:Paginas vistas 


Por minuto Por segundo 



Viita-iando: Usuarios actives = sc ras vstai ;l : -r;s jC -itltos 


Conterido 

Metrica total 9 


| ; H 



Medio 

Fuente 

Usuarios activos 4 


1 . 

(none) 

(direct) 

3 33.33% 

tv fentos 

2. 

Organica 

google 

3 33.33% 


3. 

Link 

Facebook 

1 11.11% 

Convers iones 

4. 

display 

dbm 

1 11.11% 


5. 

display_prospecting 

dbm 

1 11.11% 


Cabe destacar, que toda la informacion desplegada en esta vista de Informe, 
tambien podra ser observada en las vistas retroactivas (que no son en tiempo real), 

bajo las mismas metricas y dimensiones. 
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AUDIENCIA 



VISTAS DE INFORME: AUDIENCIA 


DigitalHouse > 

Coding School 


AUDIENCIA 

Vision general 

Usua'ios activos 

Valor del tiempo de vida del 

Anal is'S de cohortes 8ET * 

Explorador de Us uarios 

Datos demograficos 

Ir.tereses 

Information geog-aSca 

Corn porta-memo 

Tecnologia 

Dispositivos moviles 

Pe-sonalizado 

Comparativas 

Flujo de usuarios 


Vision general 

Ses ones » frente a Seleccicne una metrica 


• Sesiones 

10.000 


45 000 


Sesiones 

162.440 


Porcentaje de rebote 

63,53 % 


Cada hora Dia Semana 



I New Visitor ■ Returning Visitor 


Usuarios 

117.192 

Numero de visitas a paginas 

464.743 

Paginas/sesion 

2,86 

Duracion media de la sesion 

00:02:15 

RsBj’nng Vlulot 

S7 4S7 3e nonet 136.49,1 ■ 

% de nuevas sesiones 


Idioma 



IdU. 

. 1. es-419 



64,63 % 


2. ea 


55.510 ■■ 34.17% 

— 

Ciudad 

3 e. e. 




Sistema 

4. ea-us 


““ 1 



S es a. 




Sistema operative 

6. emu. 


3.491 | 115% 


Ptoveedorde servlcios 

7. et*mv 


2.095 | 1.29 % 


M6.il 

8. (no, aet) 


1.463 | 0.90% 


Sistema operative 

9. e.J. 


809 | 0,50% 


P-o.eedorde servlcios 

lO.ea-.l 


357 | 0.22% 


Resolucion de pantalla 



ver todo el Informe 


La seccion de Vision General, no ofrece informacion especifica ni muy relevante. 
Busca sintetizar aspectos generales de la Audiencia. 


www.digitalhouse.com 


< 


> 


10 
















VISTAS DE INFORME: AUDIENCIA 


DigitalHouse> 

Coding School 


AUDIENCIA 

Vision gere-a 

Usuanos activos 

Valor del tiempo de vida del 

Analisis de coho"tes 8 A 

Explorador de Usuarios 

Datos derrograficos 

Intereses 

Informacior geogra^ca 

Comportarniento 

Tecnologia 

Dispositivos moviies 

Pe-sonaiiiado 

Corrparativas 

Flujo de usuarios 


Valor del tiempo de vida del cliente 9 


a GUARDAR 


Valor del tiempo de vida del cliente 

Metrics de valor del ciclo de vida del cliente Periodo de adquisicion 

Ingresos poc usuario (valor del ctclo de vida del cliente) . + 1 mar. 2017 - 8 sept 2017 » Oia Semana Mes 


Ingresos por usuario (valor del ciclo de vida del cliente) en los primeros 90 dias despues de la adquisicion 


• Ingresos por usuario (valor del ciclo de vida del cliente) 



O'® O'® O'® O'® O'® 


La seccion "Valor del tiempo de vida del cliente" muestra por ejemplo, 
a cuantos dias de la adquisicion se logra la mayor rentabilidad sobre un Usuario, 
y en que momento esto comienza a decrecer. 
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VISTAS DE INFORME: AUDIENCIA 


DigitalHouse> 

Coding School 


AUDIENCIA 

Vision gene-al 

Usuarios activos 

Valor del tierrpo de vida del 

Analisis de coho-res BETA 

Explorador de Usuarios 


Metricas clave Sesiones - 


Categoria de afinidad (cobertura) 


4.28 % 
3.94% 
3,77% 
3.67% 
3.20% 
2,99% 
2.74% 
2.72% 
2.66% 
2.59% 



66.89 % del total de sesiones 


Shoppers/Value Shoppers 

Lifestyles & Hobbies/Family-Focused 

Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs 

Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts 

News & Politics/News Junkies/Entertainment & Celebrity News Junkies 

Sports & Fitness/Sports Fans 

Technology/Mobile Enthusiasts 

News & Politica/News Junkies 

Sports & Fitness/Health & Fitness Buffs 

Home & Garden/Do-It-Yourselfers 


Segmento de mercado 


2,88% 
2.78% 
2.58 % 
2.45% 
2.38% 
Z17% 
1.80% 
1,72% 
1.69% 
1.53% 



46.94 % del total de sesiones 


Travel/Hotels & Accommodations 

Consumer Electronics/Mobile Phones 

Autos & Vehicles/Motor Vehicles/Motor Vehicles (Used) 

Travel/Trips by Destination/Trips to Latin America 

Employment 

Home & Garden/Home Furnishings 
Travel/Air Travel 

Financial Services/Banking Services 
Home & Garden/Home Appliances 
Real Estate/Residential Properties 


Datos demograficos 


Otra categoria 


63.83 % del total de sesiones 


▼ Interests 


Vision general 


Categories de afinidad 
Segmentos en el mercado 
Otras categonas 


3.39% 

3,39% 

3.09% 

2.19% 

1.75% 

1.55% 

1,28% 

1.24% 

1.19% 

1.18% 




News/Weather 
Sports/Team Sports/Soccer 

Arts & Entertainment/Celebrities & Entertainment News 

Arts & Entertainment/TV & Video/Online Video 

Internet & Telecom/Mobile & Wireless/Mobile Phones/Smart Phones 

Shopping/Classifieds 

Arts & Entertainment/Music & Audio/Music Reference/Song Lyrics & Tabs 
Food & Drink/Food/Baked Goods 

Arts & Entertainment/Music & Audio/World Music/Latin American Music 
Arts & Entertainment/Music & Audio/Radio 


Dentro de Intereses podremos encontrar las categonas de afinidad y segmentos de mercado, 
con las que nuestros Usuarios tienen preferencia segun su recorrido digital. Estas categonas serviran 
por ejemplo para pensar la Propuesta de Valor que disenaremos dentro de nuestros Contenidos, 

acompanando a los productos o servicios en si mismos. 
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VISTA DE INFORME: AUDIENCIA 


DigitalHouse> 

Coding School 


AUDIENCIA 


gene'3 


del tierrpo de vida de 


Explorador de Usuarios 

* Datos demograficos 

* Inxereses 


Dimension primaria Tipo de u&uario 


Dimension secundaria - Ordenar por tipo Predeterminado » avanzado [U: 0 - "t F** 



Adquisiciofi 

Comportamiento 

Conversions Comercio etectromco » 

Tipo de usuario 

Sesiones 4- 

• denuevas 

sesiones 

Usuarios nuevos 

Porcentaje de 
rebote 

Paginas/sesion 

Duration media de la 

sesion 

Transacc rones 

Ingresos 

Porcentaje de 
conversrones de 
comercio electrooico 


162.440 

% del total 
100,00% (162440) 

64,73 % 

Media de || Mtl 
64.63 % (0,14 %) 

105.143 

100.14 % (104.993) 

63,53 % 

Media de la vista 
63.53 % (0.00 %) 

2,86 

00:02:15 

Media de la vista 
00:02:15(0.00%) 

407 

% del total 
100.00% (407) 

2.064.377,45 ARS 

0,25 % 

286(0,00%) 

(2.064.377.45 ARS) 

025 % (0,00 %) 

1. New Visitor 

104.973 (64,62%) 

100,16% 


68,62 % 

2.55 

00:01:42 


2.064.377,45 ARSi 0QCC %) 

0.39% 



2. Returning Visitor 

57.467 (35,38 %) 

0,00% 

0 (000 %:> 

54.23 % 

343 

00:03:16 

0 (000%) 

0.00 ARS (000%) 

0.00% 


fo-macion geografica 


Com porta mien to 
Nuevos vs. recurrentes 

Frecuencia y compras recientes 
interaccion 


Dentro de Comportamiento, podremos observar el rendimiento por ejemplo para 
Nuevos Visitantes vs. Visitantes Recurrentes. Esta informacion puede ser 
relevante por ejemplo al momento de planear una campana de Remarketing, tras 
haber detectado que los Usuarios Recurrentes tienen mayor fndice de conversion. 
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ADQUISICION 



VISTAS DE INFORMES: ADQUISICION 


DigitalHouse> 

Coding School 


Dimension principal: Conversion: 

Canales principals „ Comerdo electronic© . Modificar agrupacion de canales 


ADQUISICION 

Vision general 

*■ Todo el trafico 

* AdWords 

* Search Console 

* Medios sociales 

* Campanas 



Canales principales 


Sesiones 



■ Organic Search 

■ Social 

■ Direct 

■ Paid Search 

■ Performance Ads 

■ Referral 

■ Email 


Adquisicion 



Comportamiento 


Conversiones 


• Porcentaje de conversiones de comercio electronico 



15 sept. 22 sept 


Conversiones 


Paginas/sesion Duration media Porcentaje de 

de la sesion conversiones de 


Transacciones 


1 ■ Organic Search 


162.440 

61.138 


63.53 % 
56.64 % 


0.25% 

0.00% 


407 2.064.377.45 ARS 


La Vision General de Adquisicion presenta a grandes rasgos, cuales son los canales desde donde 
adquiero Audiencia. Ademas incluye metricas de rendimiento, sobre cada Canal de Adquisicion. 
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VISTAS DE INFORMES: ADQUISICION 


DigitalHouse> 

Coding School 


ADQUISICION 

Vision general 

* Todo el trafico 
Canales 
Tree maps 
Fuente'Medio 
URLs de referencia 

* AdWords 

► Search Console 
*■ Medios socials® 


Agrupacion de Canales Hendel 


1. Organic Search 

2. Social 

3. Direct 

4. Paid Search 

5. Performance Ads 


\ 


1. dbm 

2. {not set) 

3. google 

4. HotSale 


\ de nuevas 
sesiones 


Usuanos nuevos 


162.440 

% del total: 
100 , 00 % 
(162440) 


61.138 (37,64%) 
36 791 (22,65%) 
20.920 112,88%) 


64,73% 105.143 

Media deta vista: % del total 

64.63% (0.15%) 100.15% 

(104W0) 


66.67% 40.761 .3877%! 

67,90% 24.980 2376%) 

66.70% 13.954 1 327%) 

Adquisicion 


Porcentaje de 
rebote 

63,53 % 


Paginas/sesion 


Conversiooes Comeroo etectroneo - 

Transact (ones 


Duracion media de Porcentaje de conversiones 
la sesion de comercio electromco 


2,86 

Media de la vista. 
286(0.00%) 


Sesiones 


15.362 

el total: 9.46% 
(162440) 


14.445 94,03%l 
770 (5,01%) 
102 (0,66%) 
35 (0,23%) 


56,64 % 
85,58 % 
47.60 % 


% de nuevas 
sesiones 


3.17 

141 

4.82 

Usuanos nuevos 


00:02:15 

Media de la vista 
00:0215(0.00 %) 

00:02:48 
00:00:52 
00:03:21 
00:02:29 
00 : 01:10 


51,91 % 


7.974 

-19.69 %) 7.60 % (104990) 

51.60% 7.454 

65.06% 501 (628%) 

4.90% 5 (006 %1 

25.71% 9 (0111%) 


0,25 % 

i v»ta: 0.25 % 


0 . 00 % 

0,00% 

1.95% 

0 , 00 % 

0,00% 


407 


c 

407(100.00 %) 
0 ( 000 %) 
0 (000%) 


Ingresos 

2.064.377,45 ARS 

(2.064 37745 ARS) 

0.00 ARS (000%) 
0,00 ARS (000%) 
2.064.377.45 ARSi 10000%) 
0.00 ARS (000%) 
0.00 ARS (000%) 


Desde la seccion Canales (dentro de Todo el Trafico), se podra ademas acceder al detalle de 
Fuentes y Medios que conforman estas agrupaciones de Canales. 
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VISTAS DE INFORMES: ADQUISICION Digital H OUSE? > 


ADQUISICION 

Fuente/Medio 

Adquisicion 

Comportarrsento 

Conversiones Comercto elect ronico - 

Vision ger.e'ai 

Sesiones ^ 

%de nuevas 

sesiones 

Usuarios nuevos 

Porcentaie de 

rebote 

Paginas/sesion 

Duracion media de 

la sesion 

Porcentaje de conversiones 

de comercto electron ko 

Transact iores 

Ingresos 

Todo el trafico 


367.343 

% del total 
100.00% (367.343) 

64,59 % 

64/48 % (0.18 %) 

237.262 

(236845) 

59,19% 

Media de la vista 
59.19% (0.00%) 

3,22 

Media de la vista 
322(0.00 %) 

00:02:35 

Media de la vista 
00:02:35(0.00%) 

0,39 % 

1.433 

100.00% (1.433) 

7.291.258,33 ARS 

Canales H □ 

1. google / organic 

149.784 (40,77 %) 

65.97 % 

98.818 (41.65%) 

55,75 % 

329 

00:02:55 

0.25% 

368 (2568 %) 

1.715.072.49 ARS (23.52%) 


2. (direct) / (none) 

48 406 (13,18%) 

65,33 % 

31.626 (1133%) 

45,57% 

5.27 

00:03:48 

1.36% 

658 (4592%) 

3.140.924.78 ARS (4308%) 


3. google / cpc 

47.192(12,85%) 

64.63 % 

30.501 286%) 

49,67 % 

3.58 

00:02:43 

0.36% 

170 (11.86%) 

1.157.579.52 ARS 1588%) 

Fuente/Medio 

4. facebook / carrusel 

19.000 (5,17%) 

71,27% 

13.542 (5.71 %) 

87.85 % 

1.23 

00:00:40 

<0.01 % 

1 (0107%) 

13.542.07 ARS (0.19%) 

URLs de referenda 

5. facebook / newsfeed 

18.166 (4,95%) 

85,96% 

15.616 (658%) 

62.37 % 

2.55 

00:01:49 

0,06% 

11 (0.77%) 

55.138.84 ARS (076%) 


Desde la seccion Fuente/Medio (dentro de Todo el Trafico), 
se podra acceder al detalle de rendimiento segun cada Fuente y Medio. 

Esta informacion sera util para evaluar el rendimiento de las campanas, bajo dichas Dimensiones. 
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COMPORTAMIENTO 



VISTAS DE INFORMES: COMPORTAMIENTO 


DigitalHouse> 

Coding School 


PI COMPORTAMIENTO 



Numero de visitas a paginas 

Numero de paginas vistas 
unices 

Promedio de tiempo en la 
pagina 

Porcentaje de rebote 

Porcentaje de salidas 

1 . 181.578 

858.452 

00 : 01:10 

59 , 19 % 

30,94 % 


Pagina 


Numero de 




visitas a paginas 

paginas 




112.321 

| 9.51 \ 



/muebleria 



26.356 

1 123% 


Primefa interaction 

115 K sesrones, 32 K abandonos 




22.235 

I 1.88% 

Paginas de inicio 

366 K ses rones, 252 K abandonos 

/super-ofertas 



18.532 

1 1.57% 

B 


/revista 



16.576 

I 1.40% 

™ 206 K 

™ 26 K 

/juguetes 



15.902 

| 1.35% 


n a 

/tv-y-video/televisoree-led 



14.532 

I 123% 



_ T| /._i. r i.. 




| 1.23 % 








111 8,8 K 

Flujo del comportanniento 

/oheckout/cart/ 



14.374 

| 1.22% 


. /cuttomef/account/login/ 


& 

13.119 

I 1.11% 



Dentro la vista Comportamiento, tendremos todos lo indicadores referentes 
a la actividad de nuestra Audiencia dentro del sitio web. 

Tales como las paginas visitadas, duracion de las visitas, tasas de rebote y salidas, entre otros. 
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VISTAS DE INFORMES: COMPORTAMIENTO 


DigitalHouse> 

Coding School 


S COMPORTAMIENTO 

Vision gere'al 

Flujo del comportamiento 




Pagina 

Niimero de visitas a 
. . 4> 

paginas 

Niimero de paginas vistas 
unicas 

Promedio de tiempo en la 
pagina 

Entradas 

Porcentaje de rebote 

Porcentaje de saiidas 

Valor de pagina 


Todas las paginas 

1.181.578 

% del total: 100,00% 
(1.181.578) 

858.452 

00:01:10 

365.617 

59,19 % 

30,94 % 

23,53 ARS 


1 . / £ 

112.321 (9,51%) 

77.731 (9.05%) 

00:01:00 

72.810 (19.91 %) 

16.35% 

21.62% 

41,68 ARS(177.12%) 


2. /muebleria 

26 356 (2,23%) 

17.263 (201%) 

00:00:58 

3.957 (1,08%) 

34,04 % 

14,37% 

17,17 ARS (7296%) 


3. /revistas 

22.235 (1,88%) 

17.726 (206%) 

00:00:37 

13.360 (265%) 

9,44% 

13,79% 

3.15 ARS (1237%) 



Pagina 

Saiidas 4- 

Numero de visitas a paginas 

Porcentaje de saiidas 


Paginas de salida 

365.617 

% del total: 100.00 % (365.617) 

1.181.578 

% del total 100:00% (1.181.578) 

30,94 % 

Media de la vista 30.94 % (0.00 %) 


i. / 

24.288 (6,64%) 

112.321 (9.51 %i 

21.62% 


2. /revista d? 

10.078 (2,76%) 

16.576 (140%) 

60.80 % 


3. /revista-juguetes/ i*? 

7.209 (1,97%) 

9.936 (084% 1 

7255% 


Dentro las secciones de Comportamiento, encontraremos el rendimiento de cada pagina del sitio, 
desglosando incluso las Paginas de Destino (paginas que reciben e nuestra Audiencia), y las 
Paginas de Salida (aquellas paginas desde donde nuestra Audiencia egresa del sitio o del objetivo). 
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VISTAS DE INFORMES: COMPORTAMIENTO 


DigitalHouse> 

Coding School 



Tiempo medio de carga de !a 

Tiempo medio de 

Tiempo medio de busqueda de 

Tiempo medio de conexion de 

Tiempo medio de respuesta de 

Tiempo medio de descarga de 


pagina (a) 

redireccionamiento (a) 

dominio (a) 

servidor {es) 

aervidor (es) 

la pagina (a) 

PI COMPORTAMIENTO 

10,75 

0,36 

0,12 

0,41 

2,10 

0,15 


Vision gere'al 

Flujo del comportamiento 

Contenido de sitic 




Navegador 

Tiempo medio de carga de la pagina (s) 

1 . 

Internet Explorer 

8,67 

Z 

Edge 

8,72 

3. 

Safari (tn-app) 

8.75 

4. 

Fi refox 

8,83 

5. 

Opera 

9,66 

6. 

Chrome 

10.15 

7. 

Samsung Internet 

10.73 

8. 

Safari 

10.85 

9. 

Android Webview 

12.86 

10 

. Mozilla Compatible Agent 

29.84 



Pagina 

NJL-"erodevisitasapaginas ▼ 

| Tiempo medio de carga ce la pagina is) ▼ | 

jcomparado con el promedio del sitio) 

Tiempos de pagina 1.181.578 

% del total. 100.00% {1.181.578) 

Mi 

10 75 

1. 


112.321 


^■21.48 % 

2. 

/muebleria 

26.356 

-13.38 


3 

/re vistas 

22.235 


^■^■45.09 % 


Sugerencias de velocidad o, 




Pagina 

Numero de vi9itas a 

paginas 

Tiempo medio de carga 
de la pagina (s) 


Sugerencias de velocidad 
de la pagina 

Puntuacion de Page 
Speed 

1. / 

112.321 

13,06 


6 total d? 

75 

2. /muebleria 

26.356 

9.32 


6 total dP 

68 


Dentro de la seccion de Velocidad del Sitio, encontraremos los indicadores relativos al rendimiento 
tecnico del sitio web, como Tiempo de Carga, o recomendaciones de Google Page Speed. 

Asi mismo desglosara esta informacion segun navegadores o tecnologias de acceso. 
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CONVERSIONES 



VISTAS DE INFORMES: CONVERSIONES 


DigitalHouse> 

Coding School 


pfc CONVERSIONES 

* Obfetivos 

* Corrercio elect.-onico 

* Embudos multicanal 

* Atribucidn 


La vista de Conversiones aportara informacion sobre: 

• Objetivos previamente configurados dentro del Sitio Web. 

• Rendimiento del Comercio Electronico, de haber sido configurado. 

• La forma en la que otros Canales (ej. Busqueda Paga, Redes 
Sociales, etc.) contribuyeron a las Conversiones dentro del Sitio 
Web. 
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VISTAS DE INFORMES: CONVERSIONES 


DigitalHouse> 

Coding School 


Ingreso de datos 


7.767 

► 1.045 

Objetivos cumplidos 

/checkout QQ 1 AT 

6.722(86,55%) (exit) 

procedio a Ir.yeso de direction /checkout 

Valor del objetivo 

0,00 ARS 

Porcentaje de conversiones 
del objetivo 

4,94 % 

r—rv*-r-^ -> 

Total de porcentaje de 
abandonos 

92,53 % 

Funnel Completo 
(Consecuciones del objetivo 1) 

2.443 

Transaccion (Consecuciones 
del objetivo 2) 

0 

Cart (Consecuciones del 
objetivo 3) 

7.394 

/electrode 







Ingreso de direccion 

6.775 


6.174 (91,13%) 

procedio a Metcdo de pa go 


Metodo de pago 

6.279 


2.184 (34,78 %) 

procedio a Funnel Completo 


Funnel Completo 

2.443 


.checkout 

.'checkout 


Grafico del embudo de 

Conversion de Objetivos 


Ubicacion de consecucion de objetivos 


Objetivos ^ objetivos cumplidos 
cumphdos 


1. /checkout/#/cart 

2. /heladera- 

f* CONVERSIONES 

▼ Objetivos 

Vision general 

URLs del objetivo 
Ruta de objetivo invertida 
Grafico del embudo de 
Flujo de objetivos 
Objetivos Inteligentes 


7.405 ■ 24,57 e 

572 | 1,90% 


Dentro de Objetivos, podremos encontrar el resultado de los metas previamente configuradas, sobre 
las visitas recibidas. Con los diferentes embudos y flujos, podremos encontrar los puntos de fuga, 
y asi mejorar las instancias debiles o problematicas que atraviesa el Usuario hacia la conversion. 


www.digitalhouse.com 


< 


> 


24 













VISTAS DE INFORMES: CONVERSIONES 


DigitalHouse> 

Coding School 


ft CONVERSIONES 

► Objetivos 

* Comercio electronico 

Comportamiento de eompra 
Comportamiento de pago 

Rendimiento de las ventas 
Rendimlento de la lista de 


Porcentaje de conversiones e ingresos 


Ingreses 

31.461.255,14 

ARS 

_ » _ 


Porcentaje de conversiones de 
comercio electronico 


0,36 % 



Vision general 

Transacciones 


Trarsacciones 

2.190 

1 


Valor medio de pedido 


14.365,87 ARS 


Los mas vendidos 

Producto Vision general 

Categoria de producto {comercio electronico mejorado) 

Marca de producto 


Producto 

Ingresos del 
producto 

% Ingresos del producto 

1. Lavavajillas 

1.702.954.62 ARS 

| 5,46% 

2. Heladera 

1.507.887.73 ARS 

| 483% 



Rendimiento de las ventas 

Comportamiento de precios 

Producto 

Ingresos del producto ^ 

Compras unicas 

Cantidad 

Precio medio 

Cantidad media 

Importe de reembolso del 

Porcentaje 

carnto/detalle 

Porcentaje 

compra/detalle 

Rendimiento del producto 

31.209.170,14 ARS 

% del total: 100,00% 
(31209.170,14 ARS) 

2 825 

100.00 % (2.825) 

2.483 

% del total 
100.00 % (2.483) 

12.569,14 ARS 

12.569.14 ARS (0.00%) 

0,88 

Media de la vista 

0,00 ARS 

% del total 0.00% 

7,66 % 

Media de la vista. 
7.66% (0,00%) 

0,70 % 

Media de la vista. 
0,70% (0,00%) 

1. Lavavajillas 

1.702.954,62 ARS (5,46%) 

145 1513 Si 

49 

11.744,51 ARS 

1.00 

0.00 ARS (000%) 

10,00% 

1.26% 

2 Heladera 

1.507.887,73 ARS (4,83%) 

53 

S3 

28.450.71 ARS 

1.00 

0.00 ARS (000%) 

5,27% 

0,24% 


Dentro de Comercio Electronico, encontraremos el rendimiento en terminos de 
venta e ingresos. Pudiendo, entre otros ejercicios, medir que producto, marca o 

categoria performa de mejor manera. 
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REPASO Y DEBATE 


DigitalHouse> 

Coding School 


^Que reporte usar? 

1. Hice una series de posts en Facebook Social todos con Link a mi pagina web y 
ahora quiero entender eL comportamiento de Los usuarios en mi sitio segun en 
que campana hicieron cLic, 

2. ^CuaLes son Las paginas mas popuLares y cuaLes Las mas efectivas en mi sitio? 

3. En cuanto aL perfiL de mi audiencia, ^cuaLes son Las categorias de interes mas 
significativas? 

4. ^CuaL es eL comportamiento de Los usuarios en mi sitio? Pagina de entrada? 
Pagina de saLida? 
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Creadon de Dimensiones y Objetivos. 
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AGRUPACION DE CONTENIDO PARA CREAR DIMENSIONES 


DigitalHouse> 

Coding School 


12 K 


Como agrupar Contenido para la creacion de Dimensiones 


www.digitalhouse.com 
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AGRUPACION DE CONTENIDO PARA CREAR DIMENSIONES 


DigitalHouse> 

Coding School 


VISTA 

£ Configuration de la vista 
*££ Administration d« usuanos 
|k otyetrvos 

^ Agrupacicn de contenido 


I C. Buscar 


OcKftpcun utwna modrftcacton t Eitado 

No hay dates para esta vista 


tiene 5 grupos pendtenles 


* ACOUPACION Of CONTTMOO MUFVA 


imfcce Nomtore 


Y F< t'OT 

[?1 ConfiguraciOo dal canal 

Configuration de comercio 
” etectrdnico 


Dd wetncas calctiadas at u 


MERRAMItHTAS V tl fMENTOS 
PERSONALIS 

Segmentos 
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AGRUPACION DE CONTENIDO PARA CREAR DIMENSIONES 


DigitalHouse> 


Coding School 


Configuracion de agrupacion de contenido 

Nombre 

TEST 

Configure la agrupacion 

La agrupacion de contenido permite crear grupos logicos de contenido de sitios o de aplicaciones y usarlos como dimensiones principales en los 
informes. Utilice uno o varios de los metodos que se indican a continuation para agrupar el contenido. Mas information 

AGRUPAR POR CODIGO DE SEGUIMIENTO 

+ Habilitar codigode seguim -nto 

AGRUPAR MEDIANTE EXTRACCION 

♦ Anadir extraccion 

AGRUPAR MEDIANTE DEFINICIONES DE REGLAS 

♦ Crear un conjunto de reglas 


Arrastre las reglas para especificar el orden en que deben aplicarse. 


www.digitalhouse.com 
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AGRUPACION DE CONTENIDO PARA CREAR DIMENSIONES 


DigitalHouse > 

Coding School 


AGRUPAR MEDIANTE DEFINICIONES DE REGLAS 

1 . 


TEST 


Definir reglas 


Pagina ▼ 

contiene ▼ 

/test/ 


- 

OBIEN 

Y 


Pagina ▼ 

contiene ▼ 

/test2/ 


- 

OBIEN 

Y 


Finalizado Cancelar 
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AGRUPACION DE CONTENIDO PARA CREAR DIMENSIONES 


DigitalHouse> 

Coding School 


EO COMPORTAMIENTO 

Vision general 

Flujo del comportamiento 

▼ Contenido del sitio 
Todas las paginas 
Desglose de contenido 
Paginas de destino 
Paginas de salida 


Pagina 

Test Agrupacion (Grupo de contenido 

siguiente) 

Numero de 
visitas a paginas ^ 



427.429 

% del total: 
100,00% 
(427.429) 

1. 

/ 

& 

Home 

46.076(10,78%) 

2. 

/muebleria 

0 

Muebleria 

10.736 (2,51%) 

3. 

/super-ofertas--ofertas-en-l 

ed-celulares-y-mas 

& 

Ofertas 

9.333 (2,18%) 

4. 

/revistas 

0 

Ofertas 

8.425 (1,97%) 

5. 

/checkout/cart/ 

& 

Venta 

6.881 (1,61 %) 

6. 

/tv-y-video/televisores-led 

0 

Electronica 

5.094 (1,19%) 

7. 

/climatizacion 

<5> 

Muebleria 

4.773 (1,12%) 

8. 

/customer/account/login/ 

(P> 

Venta 

4.664 (1,09%) 

9. 

/hogar 

& 

Muebleria 

4.599 (1,08%) 

10. 

/celulares-y-telefonos/celulares-li 

berados 

& 

Electronica 

3.638 (0,85%) 
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Practica: 



Ejercicio practico en cuenta de GA de Proyecto Integrador: 


• Trabajar en grupo para crear 3 dimensiones de contenido 
segun categorias de afinidad a partir de las cuales se deben 
generar micro y macro conversiones. 
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CREACION DE OBJETIVOS 


DigitalHouse> 

Coding School 


a. 

A 


O 


>* 

s 

* 


O 

o 


Administraoon • Ver objetivos 


VISTA 

Vista TT 2017 


^ Configuracion de la vista 
Administracion de usuarios 


^ Objetivos 


^ Agrupacion de contenido 
Y Fihros 

|w*J Configuracion del canal 

, Configuracion de comercio 
*• electron ico 


Importar desde la galena 


Objetivo t 


Compra con Factura 


Compra Fa 116 (TEST) 


Compra Realizada 


7 objetivos mas 



0 Configuracion del objetivo Edita* 


Plantilla: Proceso de pago completado 

ID 

0 Descripcion del objetivo Editar 

ID de objeti 
objetivo 1 

Nombre. Compra Realizada 

ID de objeti 
objetivo 1 

Tipo de objetivo: Destino 

0 Informacion del objetivo Editar 

ID de objeti' 
objetivo 1 


Dd Metricas calculadasBCTA 

HERRAMIENTAS Y ELEMENTOS 
PERSONALES 

pjr Segmentos 


Creamos objetivos, para medir el transcurso de nuestra 
Audiencia, a traves de ciertas instancias, hasta llegar a la 
conversion final. 
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CREACION DE OBJETIVOS 


DigitalHouse> 

Coding School 


0 Configuration del objetivo Ediwr 

Plantilla: Proceso de pago completado 

O Description del objetivo 


Nombre 


Compra Realizadaj 


ID de objetivo 1/objetivo establecido en 1 


Tipo 

• Destirvo Ejemplo: gracias.htm 
Duracion Ejemplo 5 minutos o mas 
Paginas/pantallas por sesion Ejemplo 3 paginas 
Evento Ejempto: se ha reproducido un video 
Objetivo inteligente 

Mida las visrtas de mas mteraccion a su sitio web y oonviertalas automaticamerte en objetrvos. A oontinuaoor, utilice esos 
objetivos para mejorar sus pujas de AdWords. Mas informacion 



Cancelar 


O Informacion del objetivo 


Edita.' 


O Informacion del objetivo 


IguaJ a 


/checkout/onepage/sjccess/ 


Distncion ertre mayusculas y minusculas 


Por ejemplo. utilice Art pantafia para una aplicac»6n y /gracias.html e n lugar de wm* exampfe.corn'graoas.html para una pagina 
web. 


Valor opcion3 
DESACT 


Asigne un valor morvetario a la conversion. 


Embudo de conversion opctora 


ACTTVAl 


Utilice un nombre visible de apiicacion o una URL de pagna web para cada paso. Por ejemplo. utilice MipantaHa para una 
aplicacion y /gracias.htm!en lugar de Mvwexampie-com/gracias.html para una pagina web. 


Paso 

Nombre 

Pantalla/pagina 

0 

Carrito 

/checkout/cart/ 

Q 

Registro.'Login 

/checkout .onepage/ 

Q 

MercadoPago (Opcional) 

/mpexpress/checkout/redirect/ 


♦ Anadir otro paso 


iEs obligatorio? 

I I 110 I 


Creamos nuestros objetivos segun las instancias existentes en nuestro sitio web. 
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Practica: 



Ejercicio practico en cuenta de GA de Proyecto Integrador: 


• Crear Objetivo para embudo, con instancias: Productos - 
Carrito - Checkout - Compra Finalizada, segun dimension 
"Pagina". 
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ETIQUETAS PERSONALIZADAS PARA SEGUIMIENTO DE EVENTOS 


DigitalHouse> 

Coding School 


Con Google Tag Manager - Etiquetados Dinamicos 


► • fliv cUss-toplf_jx_id- _ $.4 _S_4‘ 9px; Mrgin-right: 9px; urgin-pottw: 9p<; p«Uln|: 9p>; : 

tnnsporent; overflon: hidflen; position: fixod; :-index: 16999991; right: 19pi; bottw: ®p>; PorOer-top-leTt-rodijs >;i , bf 
display: block; .idtb: M»o«; height: 335s*; b:.-sh»do.: rgbo{9, 9, 9, «.93983921 9p> 6p> 3px 2p«; - >.</9i*> 

<!■• SS6IN 6006li m.YTICS CCOEs 
9 script type- text/ javascript /script ■ 

so (ox a mvtics code ■•> 

*<noscript> 


<ifr»se src*%7*i».gMgle:s0Bnage'.ccn/ns.htil>ias®-MN:i:2' height*** - *latn**9* 
style*‘dlsplay:none;risibility:hidden"*/i*raae > 


script 1 , 'script' 



AREA DE TRABAJO VERSIONES ADMINISTRADOR GTM-MNJLZ2 


Espacio de trabajo actual 

Default Workspace > 

Nueva etiqu... m 

Elija entre mas de 50 
tipos de etiquetas. 


Editando 

Default Workspace 

0, Buscar 




0 Descripcion general 

ANADIR NUEVA ETIQUETA 

> 





^ Etiquetas 

Descripcion 


Cambios del espacio de trabajo 

0 4 0 

Modificados Anadidos Eliminados 

(£) Activadores 



m Variables 

EDITAR DESCRIPCION 

> 

ADMINISTRAR ESPACIOS DE TRABAJO > 




etas 


Google Tag Manager utiliza una capa de datos para recopilar los puntos de datos 
clave, la misma es como una hoja de calculo de informacion que desea recopilar sobre 
las paginas que ven los usuarios y las actividades que realizan. 

La informacion recopilada se envia a Google Analytics a traves de Google Tag 
Manager. 
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ETIQUETAS PERSONALIZADAS PARA SEGUIMIENTO DE EVENTOS 


DigitalHouse> 

Coding School 


Con Google Tag Manager - Inteligence Tagging 


Consiste en la aplicacion de etiquetas 
inteligentes a traves de Google Tag 
Manager que capturan informacion sobre 
las interacciones realizadas en el sitio 
son enviadas a Google Analytics. 

Estas Interacciones son registradas 
como Eventos y permiten ser medibles y 
categorizables a traves de Categorias, 
Acciones y Etiquetas de Evento. 
Eventos a monitorear: Tiempo y Longitud 
de Scrolling, Clics en Carrousel, entre 
otros. 
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ETIQUETAS PERSONALIZADAS PARA SEGUIMIENTO DE EVENTOS 


DigitalHouse> 

Coding School 


Con Google Tag Manager - Eventos de UX & Ul 



De este modo, podremos relevar cuando un usuario o un segmento de audiencia realiza un 
scroll o click en un espacio de su sitio web. 

Se realizaran configuraciones avanzadas en Google Tag Manager a traves de integraciones 
de tipo JavaScript para recopilar estos datos y enviarlos directamente a Google 
Analytics. 
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sm 

• Practica: 

Ejercicio practico en cuenta de GA de Proyecto Integrador: 


• Crear una etiqueta via GTM para mejorar el KPI de Bounce 
Rate y darle valor a aquellas visitas que se interesan por 
contenido especifico que esta siendo pautado en redes 
sociales. Para ello, crear via GTM un evento de duracion de 
la visita y establecer como visita (sin bounce) aquella visita 
que permanecian mas de 1.5 mins en el site. 



GRACIAS 



